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Résumé : L’objectif de cette étude est de tester le role modérateur de I'expérience narrative
percue dans la relation entre le cynisme envers la publicité verte et la résistance a la publicité
verte. Notre méthodologie s’est traduite par deux études quantitatives suivies du test des
hypothéses. Les résultats démontrent que les expériences narratives pergues peuvent moduler
le cynisme envers la publicité verte. Les participants exposés a des narrations captivantes ont
montré une réduction significative du cynisme, ce qui a eu un effet positif sur leur résistance
a la publicité verte.

Mots clés : Publicité verte, Expérience narrative percue, Cynisme face a la publicité verte,
Résistance a la publicité verte.

Abstract: The objective of this study is to test the moderating role of perceived narrative
experience in the relationship between cynicism towards green advertising and resistance to
green advertising. Our methodology resulted in two quantitative studies followed by
hypothesis testing. The results demonstrate that perceived narrative experiences can
modulate cynicism towards green advertising. Participants exposed to compelling narratives
showed a significant reduction in cynicism, which had a positive effect on their resistance to
green advertising.
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advertising, Resistance to green advertising.
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1 Introduction

Depuis plusieurs années, les entreprises ont commencé & intégrer la dimension
environnementale dans leurs communications. De part cette communication, les entreprises ne
se focalisent pas seulement sur 1’atteinte des objectifs économiques et concurrentiels, mais elles
cherchent aussi a satisfaire les besoins environnementaux et sociaux des consommateurs. A
titre d’exemple, la Compagnie Ivoirienne d’Electricité (CIE) a sensibilis¢, Mercredi 26 avril
2023, les enfants et aussi leurs parents sur les bons gestes éco-citoyens a 1’occasion de la 2éme
journée du 15" Festival des Musiques Urbaines d’Anoumabo (FEMUA 15) a I’Institut
National de la Jeunesse et des Sports (INJS) a Marcory, a travers la rubriqgue « FEMUA KIDS ».
L’objectif étant de bien utiliser 1’¢lectricité et de faire des économies d’énergie.

Toutefois, la publicité environnementale ou publicité verte n’a pas réussi a véhiculer les
bénéfices environnementaux réels de la marque (Do Pago et Reis, 2012 ; Chan, 2004) et a
assurer une image écologique honnéte aupres des consommateurs (Peattie et Crane, 2005). Pour
preuve, la multiplication des actions de plusieurs organisations non gouvernementales (exemple
: les amis de la terre en France) contre les publicités environnementales mensongéres confirme
I’ampleur du phénomene (Elhajjar et Dekhili, 2018). Aussi, une incursion dans le quotidien des
consommateurs ivoiriens nous montre des formes de rejet, d’ignorance, de contestation ou de
minimisation des messages, des informations et des campagnes liés aux questions
environnementales, telles que les changements climatiques, la conservation de la biodiversite,
la durabilité, etc. Ces consommateurs développent donc des formes de défiance, d’opposition
voire de rébellion (Mkik, Chakor et Amina, 2019). Toutes ces déviances et oppositions sont
qualifiées de « résistance du consommateur » (Penaloza et Price, 1993). La résistance du
consommateur face a la publicité verte constitue un phénomene répandu qui ne doit pas étre
négligé par les annonceurs (Mkik, Chakor et Amina, 2019). Dans ce contexte, 1’identification
des causes de cette résistance est d'une importance capitale pour comprendre pourquoi certaines
personnes sont réticentes a accepter ou a adhérer aux messages et aux initiatives liés a
I'environnement.

Comprendre ces causes permettra de développer des stratégies et d’élaborer des approches de
communication plus efficaces pour surmonter la résistance et encourager lI'engagement en
faveur de la durabilité. Plusieurs caractéristiques individuelles et situationnelles peuvent
amener & la résistance face a la publicité : le scepticisme, I’insatisfaction générale, I’expression
de soi, le niveau d’éducation et I’envahissement publicitaire (Cottet, Ferrandi et Litchlé, 2009).
Roux (2007), de son coté, dénombre, également, des caractéristiques individuelles qui peuvent
étre considérées comme des variables antécédentes de la résistance. 11 s’agit de : I’insatisfaction
générale et le mécontentement diffus envers la société et le fonctionnement marchand ; le
scepticisme ; le cynisme ; la réactance ; I’expression de soi ; le niveau d’éducation ou encore
I’4ge. Cho et Cheon (2004), quant a eux, ont identifi¢ trois antécédents a 1I’évitement de la
publicité sur Internet qui est lui-méme considéré comme une forme de résistance. 11 s’agit de
I'interruption de la tache, I'envahissement publicitaire percu et les expériences antérieures
négatives.

Dans le cadre de notre recherche, au moyen d’une enquéte pré-exploratoire descriptive, nous
avons porteé notre attention sur les antécedents de la résistance a la publicité environnementale.
Il ressort de 1’analyse que le déclencheur de la résistance a la publicité environnementale dans
notre contexte d’étude est le cynisme du consommateur face a la publicité verte. En effet, les
personnes interrogées étaient enclins a remettre en question la crédibilite, la pertinence et les
intentions derriére les informations environnementales a travers des doutes. Ils ont tendance a
croire que les entreprises ont des motivations cachees ou égoistes, et qu'elles exagérent souvent
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les avantages du comportement éco-responsable. Les consommateurs cyniques pensent que les
entreprises sont principalement motivées par le profit et qu'elles ne se soucient pas vraiment du
bien-étre des consommateurs. Or, le cynisme est considéré comme un doute systématique et
une suspicion de motivations cachées des entreprises (Boyer, 2006).

Le cynisme du consommateur se réfere a une attitude négative et méfiante envers les
entreprises, les marques et les messages publicitaires. En raison de leur méfiance, les
consommateurs cyniques peuvent étre moins enclins a s'engager avec les messages
publicitaires. Par conséquent, 1’¢tude de la relation entre cynisme du consommateur face a la
publicité environnementale et la résistance a la publicité environnementale, ainsi que
I’identification des leviers d’action permettant de réduire 1’effet déclencheur de ce dernier sur
la résistance a la publicité environnementale représente un enjeu majeur pour les entreprises. A
cet effet, nous observons un intérét des recherches portant sur les liens entre cynisme face a la
publicité et résistance a la publicité (Obermiller et Spangenberg, 1998 ; Abrahamson, 2004).
Une autre recherche (Elhajjar et Dekhili, 2018) a montré que le cynisme face a la publicité
environnementale est un antécédent de la contestation des publicités environnementales.

Sur la base d’observations empiriques, ces auteurs montrent le lien plus ou moins explicite et
direct avec entre le cynisme a 1’égard de la publicité et la résistance envers la publicité. Ils
concluent notamment que le cynisme apparait comme un facteur de la résistance a la publicité
en général. Toutefois, bien que le cynisme envers la publicité soit considéré dans ces travaux
antérieurs comme une cause de la résistance a 1’égard de la publicité, nous en savons encore
peu sur I’influence du celui-ci sur la résistance et sur les leviers de management pouvant réguler
cette relation. En effet, dans une approche beaucoup plus descriptive, ces travaux ont essayé
d’identifier les antécédents de la résistance a la publicité. Cependant, leur limite majeure réside
dans le fait qu’on ignore l’'importance desdits facteurs notamment le cynisme dans le
développement de la résistance. Ainsi, le degré d’influence du cynisme sur la résistance reste
une question pratiquement inexplorée. D’ailleurs, a la suite de leur étude, Chylinski et Chu
(2010) établissent que le cynisme des consommateurs ne peut pas étre expliqué en profondeur
par l'adhésion a un seul type de comportement. Et que la nécessité d’analyser le cynisme du
consommateur dans divers domaines est avérée.

Dés lors, cette recherche essaie de combler cette insuffisance en se fixant un double objectif.
Le premier objectif est de mesurer I’effet du cynisme a 1’égard de la publicité environnementale
sur la résistance a la publicité verte. En effet, a notre connaissance, une seule recherche (Cottet,
Ferrandi, et Lichtlé, 2009) a abordé la question de I’effet significatif du cynisme a 1’égard de la
publicité verte sur la résistance a cette méme publicité. Leur étude a été faite sur un échantillon
de consommateurs francais. En termes de perspectives de recherches, ces auteurs ont, eux-
mémes, suggéré de mener une autre étude sur un échantillon d’origine culturelle différente et
de tester la validité des echelles de mesure utilisees dans leur étude.

Le second objectif est de tester ’effet modérateur de 1’expérience narrative pergue sur la
relation entre le cynisme face a la publicité environnementale et la résistance a la publicité
environnementale. En effet, 1’expérience narrative peut susciter des émotions chez les
consommateurs et influencer leur comportement d'achat a travers leurs désirs et leurs attitudes.
Ainsi, elle peut stimuler 1’identification du consommateur a la marque et permettre aux
consommateurs de ressentir une valeur émotionnelle (Junior, Limongi, Lim, Eastman, Kumar,
2023). Cette idée est également supportee par quelques chercheurs (Zins et Adamu, 2023) qui
estiment que dans un contexte touristique I’expérience narrative accroit le lien émotionnel et
I’attractivité entre les voyageurs et leurs destinations. Selon d’autres recherches (Jin-
Kang, Hong et Hubbard, 2020), I’expérience narrative est considérée comme un format
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publicitaire efficace pour diffuser des messages et favoriser la communication. La littérature
montre, par exemple, que I’expérience narrative a montré son efficacité¢ dans des campagnes
publicitaires a intérét public comme le don d'organes, la lutte contre le tabagisme et la
prévention du cancer (Murphy, Frank, Chatterjee et Baezconde-Garbanati, 2013 ; Shen, Sheer
et Li, 2015). Norlyk, Lundholt et Hansen (2014) indiquent, de leur coté, que 1’expérience
narrative permet d’établir des relations durables fondées sur des valeurs et elle renforce la
marque de I’entreprise. Dans le méme registre, Kemp, Gravois, Syrdal et McDougal (2023)
postulent que la construction intentionnelle de I’expérience narrative dans tous les domaines et
fonctions peut apporter de la valeur a toutes les parties prenantes d’une organisation.

Ainsi, a travers des expériences concrétes et vecues, les récits bien élaborés et engageants auront
le potentiel de susciter un engagement émotionnel chez les auditeurs, d’établir des connexions
personnelles entre eux et les sujets abordés et favoriser leur empathie et leur auto-identification
au regard des situations présentées. Cela peut aider a atténuer le cynisme envers la publicité
verte et encourager une réception plus positive de cette derniére. En somme, a notre
connaissance, nous constatons qu’il existe peu d’études empiriques quantitatives reliant le
cynisme envers la publicité et la résistance a la publicité en général encore moins face a la
publicité environnementale. Par ailleurs, sont encore plus rares celles portant sur les facteurs de
contingence de cette relation, notamment en termes de mécanismes modérateurs.

Au vu de ce qui précede, notre recherche vise ainsi a répondre aux questions suivantes : En quoi
le cynisme face a la publicité verte influence-t-elle la résistance a 1’égard de la publicité
environnementale ? Comment I’expérience narrative pergue est-elle susceptible de modérer le
lien entre cynisme a 1’égard de la publicité verte et résistance face a la publicité verte ? Sur le
plan théorique, notre recherche ambitionne ainsi d’améliorer la compréhension de la nature de
la relation entre cynisme a 1’égard de la publicité verte et résistance face a la publicité verte, et
ce, en nous intéressant au role modérateur de I’expérience narrative pergue. Sur le plan
opérationnel, nos implications apporteront aux communicateurs et aux managers un certain
nombre de leviers permettant de mieux communiquer sur I’environnement.

Dans cet article, nous mobilisons, dans une premiére partie, la littérature sur les concepts
centraux de cette recherche : la publicité verte, la résistance a la publicité verte, le cynisme a
I’égard de la publicité verte et I’expérience narrative pergue. A I’issue de cette revue de la
littérature, les hypothéses de recherche et le modele théorique conceptuel seront présentés dans
une seconde partie. Puis, la méthodologie sera abordée dans une troisieme partie. Nous
présentons et discutons les principaux résultats obtenus dans une quatrieme partie. Et nous
terminons notre développement par une conclusion qui propose quelques recommandations
managgriales, des pistes de recherche et les limites de 1’étude.

Abordons des lors la revue de la littérature.
2 Revue de littérature

Dans cet article, nous mobilisons la littérature sur la publicité verte en nous appuyant sur la
théorie du signal, avant de développer les différents concepts mobilisés dans ce travail.

2.1 Publicité verte

Selon Cox (2008), il n’existe pas de définition concise de la publicité verte, cependant il est
possible de se baser sur certains critéres pour la définir. Ces criteres ont eété determinés par
Banarjee, Gulas et lyer (1995). Ainsi, la publicité verte est définie dans ce travail comme une
publicité qui s'intéresse explicitement ou implicitement a la relation entre un produit/service et
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I’environnement et qui favorise un mode de vie vert mettant en avant un produit/service tout en
présentant une image d’entreprise responsable.

Le concept de publicité environnementale ou publicité verte vise a construire une image
positive et une légitimité sociale de 1’entreprise auprés du public et aussi a créer un climat de
confiance (Oxibar, 2001 ; Frois, 1999). La publicité verte est aussi mobilisée par les entreprises
pour encourager le consommateur a s’intéresser aux produits respectueux de 1‘environnement
(Carlson, Grove, Laczniak et Kangun, 1996 ; Peattie, 1995). Pour Kangun, Carlson et Grove
(1991), la publicité verte repose sur des messages publicitaires utilisant des arguments
environnementaux afin de vendre un produit jugé biodegradable, recyclé ou recyclable. Elle a
pour role de souligner la congruence entre les valeurs de I’entreprise et ses pratiques (Suchman,
1995) et cela afin d’améliorer sa réputation (Deephouse et Carter, 2005).

En nous fondant sur la théorie du signal développée par Spence (1973), nous considérons
qu’elle apparait donc comme un signal envoyé au consommateur pour attester que le
comportement d’une marque est socialement acceptable et approprié (Philippe et Durand,
2009). Etant donné qu’il est difficile d’observer directement la performance environnementale
d’une entreprise, I’appréciation de celle-ci se fait par le biais de la publicité véhiculée. Les
signaux sont utilisés pour donner une indication directe ou indirecte sur les intentions, les
motivations et les objectifs des entreprises (Porter, 1980) et pour juger la qualité du
management environnemental de I'annonceur (Peattie et Crane, 2005). La théorie du signal est
pertinente pour appréhender le comportement de I’expéditeur et du récepteur. Le premier
détermine la facon de communiquer et les informations a mobiliser, et le second décide de la
maniere d’interpréter le signal. Lorsque les signaux sont en conformité avec les aspirations de
la cible, ils sont alors percus favorablement. Au contraire, si les perceptions des signaux sont
négatives, ainsi que leur coherence et leur sincérite, la réputation de la marque se trouve ternie.
C’est pourquoi, Heil et Robertson (1991) stipulent que I’interprétation du signal et les réactions
des consommateurs face a celui-ci sont déterminées par les caractéristiques du signal lui-méme,
notamment sa clarté.

2.2 Résistance a la publicité verte

On ne peut appréhender le concept de résistance a la publicité verte sans au préalable cerner
celui de résistance a la publicité. A cet effet, Roux (2007) propose de définir la résistance du
consommateur peu importe sa manifestation notamment dans un contexte publicitaire de la
facon suivante : « un état motivationnel qui pousse le consommateur a s’opposer a des pratiques,
des logiques ou des discours marchands jugés dissonants ». Dans la méme veine, la résistance
a la publicité renvoie a une impossibilité d’acceptation d’une publicité évaluée négativement et
au maintien d’une attitude défavorable (Roux, 2007). Le concept de la résistance a la publicité
a été mis en relation avec d’autres concepts tels que I’irritation, I’attitude négative vis-a-vis de
la publicité, I’intention de la manipulation et surtout la résistance a la persuasion. McGuire
(1964) a défini la résistance a la persuasion comme la capacité a résister a une « attaque
persuasive ». D’ailleurs, pour Knowles et Linn (2004), la résistance a la publicité et la résistance
a la persuasion sont indissociables.

Selon (Roux, 2007), il faut trois conditions nécessaires a toute forme de résistance : une force
s’exerce sur I’individu (la publicité, qui I’incite a adopter certaines attitudes ou comportements),
il la percoit (il est conscient de cette publicité) et il cherche a annuler son effet (il adopte certains
comportements dans ce but). Il poursuit pour dire que la résistance a la publicité a deux
composantes : une attitude négative envers la publicité et un comportement adopté dans le but
d’annuler ou de limiter I’effet de la publicité. Mkik, Chakor et Amina (2019), quant a eux, ont
une vision tri-dimensionnelle de ce concept. Ils estiment que celui-ci semble étre d’abord une
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résistance psychologique (résilience due au conflit interne), puis éventuellement, une resistance
attitudinale (envers une communication, un média et/ou une source) et comportementale
(envers un média, un produit, une marque, une entreprise).

Concernant la résistance a la publicité environnementale, Cottet, Ferrandi et Litchlé (2010)
distinguent trois niveaux : une expression libertaire, une sanction du comportement non éthique
des firmes et un engagement citoyen. Par ailleurs, ils sont les seuls, & notre connaissance, a
avoir proposé une échelle de mesure de la résistance a la publicité verte. Cette derniere est
structurée en cing dimensions : évitement, absence d’impact, rejet, retour aux valeurs et
Internet.

En se basant sur les travaux cités plus haut, la résistance a 1’égard de la publicité verte est définie
dans ce travail comme la tendance de certaines personnes a exprimer une méfiance ou une
réticence envers les campagnes publicitaires liées a des problémes environnementaux. Elle
consiste a saisir chagque opportunité pour ne pas faire, faire le contraire, ou faire autrement que
ce qui est attendu par le message (Elhajjar et Dekhili, 2018). 11 s’agit moins de discours ou de
critiques que d’actions (Scott, 1990).

2.3 Cynisme face a la publicité verte

Le cynisme du consommateur est défini comme : « une attitude permanente et apprise, faconnée
par la perception que les politiques expansionnistes et les politiques opportunistes des marques
sur le marché provoquent des situations négatives pour les consommateurs » (Keser et Sogiitlii,
2023). En d’autres termes, le cynisme du consommateur est une attitude qui découle de la colére
et du ressentiment des consommateurs a 1’égard des entreprises et d’autres organisations. Sur
le plan marketing, le cynisme émerge face a I’incohérence du comportement des entreprises et
leur incapacité a répondre aux attentes des consommateurs (Helm, 2006).

Le cynisme est une attitude négative qui peut étre a la fois large et spécifique, et a des
caractéristiques cognitives, affectives et comportementales (Stanley, Meyer et Topolnytsky,
2005). 1l est également une attitude relativement stable et apprise associée a un aspect négatif
(Abraham, 2000), a la méfiance, au scepticisme et a la déception (Basal et Suzen, 2023).
Cependant, le cynisme se distingue du scepticisme par le fait qu’il porte sur les motifs ou les
intentions qui sous-tendent 1’action, plus que sur la véracité du contenu de 1’information ou du
message (Boyer, Albert et Valette-Florence, 2006).

Le cynisme a été appliqué a plusieurs contextes spécifiques, comme le cynisme organisationnel
(Andersson, 1996), les sciences sociales et politiques (Cappella et Jamieson, 1996), la
psychologie (Smith et Frohm, 1985), le cynisme des directeurs d’achats a 1’égard du top
management pour motiver des comportements relationnels inauthentiques (Kothan-daraman et
Agnihotri, 2012), le comportement des entreprises (Aqueveque et Encina, 2010) et le cynisme
du consommateur (Mikkonen, Moisander, Firat, 2014). Plus récemment, il a été étudié dans le
contexte de la justice organisationnelle (Kwantes et Bond, 2019), de la psychologie (Szymczak,
Sawicki et Jaworski, 2020) et de I’exclusion sociale (Choy, Eom et Li, 2021). Il a été également
étudié dans le continuum de réactions de doute a I’égard des dispositifs marchands (Boyer,
Albert et Valette-Florence, 2006).

Dans un contexte publicitaire, le cynisme désigne la tendance a condamner la publicité et a se
méfier systématiquement des motivations cachées des annonceurs (Boyer, Albert et valette-
Florence, 2006). Dans le méme contexte, il a été considéré dans des travaux antérieurs
(Obermiller et Spangenberg, 1998 ; Boyer, Albert et Valette-Florence, 2006 ; Boyer, 2006 ;
Mkik, Chakor et Amina, 2019 ; Elhajjar et Dekhili, 2018 ; Cottet, Ferrandi, et Lichtlé, 2009)
comme étant un antécedent de la résistance a la publicité.
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Dans une perspective d’opérationnalisation du concept de cynisme du consommateur, Helm,
Moulard et Richins (2015) ont développé une échelle unidimensionnelle qui s’appuie sur
I’opportunisme général (les entreprises recherchent leurs propres intéréts, sans se soucier des
principes de base), I’opportunisme dirigé vers les consommateurs (les entreprises recherchent
leurs propres intéréts, sans tenir compte des conséquences pour leurs propres clients et la
tromperie des entreprises (mise en avant des pratiques marketing trompeuses).

Sur la base de la synthese des travaux cités ci-dessus, le cynisme face a la publicité verte peut
étre défini, dans ce travail, comme une attitude de doute ou de méfiance envers les motivations
et les intentions derriere les messages de communication environnementale.

2.4 Expérience narrative pergue

La majorité des recherches sur la publicité par I’expérience narrative par la publicité se sont
concentrées sur des facteurs publicitaires traditionnels tels qu'une meilleure mémorisation de la
marque (Brechman et Purvis, 2015), I’état d’esprit a 1I’égard du produit promu (Wang et Calder,
2006), le projet marque, ainsi que la volonté de 1’acheter ou de I’utiliser (Sangalang, Johnson
et Ciancio, 2013), la marque annoncée et l'intention d'achat ou d'utilisation (Chen et Chang,
2017). Dans ces travaux, il ressort que lorsque les consommateurs sont exposés a la campagne
de communication narrative par vidéo par exemple, ils sont absorbés dans les récits de marque
et se sentent transportés dans I'histoire de la marque de maniére a étre des personnages. De plus,
I’expérience narrative peut présenter les avantages expérientiels pertinents de l'utilisation de la
marque a travers une histoire engageante (Boller et Olson, 1991).

Suivant les travaux de Sempé (2015), dans ce travail, I’expérience narrative pergue se référe a
la maniere dont une personne percoit et interagit avec une histoire ou un récit. Cela inclut la
facon dont I'histoire est ressentie, comprise, et si elle est jugée comme significative ou
engageante. Des auteurs ont essayé¢ d’opérationnaliser I’expérience narrative percu tout en
développant des échelles de mesure. Selon Sempé (2015), I’expérience narrative résulte de la
convergence (I’individu confronte les récits et les authentifie) et de la résonance (I’individu
entre en résonance avec les éléments imaginaires, symboliques et identitaires du récit). Green
et Brock (2013) ont, de leur coté, développé le concept de transport narratif, concept trés proche
de I’expérience narrative, en estimant qu’il comprend trois dimensions que sont : cognitive,
émotionnelle et imaginaire. Dans le méme registre, Hoopen (2010), quant a lui, met en évidence
quatre dimensions (engagement émotionnel, compréhension de la narration, attention, présence
narrative) adaptées de Green et Brock (2000) et de Busselle et Bilandzic (2009). Il y a également
Appel, Gnambs, Richter et Green (2015) qui considérent quatre dimensions : cognitive, général,
émotionnelle et imaginaire.

Nous nous intéressons maintenant aux hypothéses de recherche et au modéle conceptuel
Propose.

3 Hypotheses et modele de recherche

Nous présentons la justification des hypotheses, avant de proposer une représentation graphique
du modéle théorique conceptuel.

3.1 Effet direct du cynisme face a la publicité verte sur la résistance a I’égard de la
publicité verte

Cottet, Ferrandi, et Lichtlé (2009) ont montré que le cynisme est un déterminant important de
la résistance a la publicité verte. En effet, avec ’effet des expériences négatives et des facteurs
sociaux, les consommateurs peuvent modifier leurs avis sur les marques et les accuser
d'opportunisme. Bien qu’ils s’intéressent au contexte social, (Singelis, Hubbard, Her et An,
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2003) ont trouvé que le cynisme diminue la confiance dans les institutions sociales et les autres
personnes. Dans le contexte des relations interpersonnelles, (Alexandra, Torres, Kovbasyuk,
Addo et Ferreira, 2017) ont établi un lien entre le cynisme et les comportements contraires a
I’éthique. Ainsi, le cynisme peut renforcer les attitudes négatives envers les problémes
environnementaux et les efforts pour les résoudre, ce qui peut créer une résistance a 1’égard de
la communication environnementale.

Bernardo et Nalipay (2016) ont identifié plusieurs manifestations du cynisme comme la
réduction de I’estime de soi et de la satisfaction a la vie ou encore 1’espoir. Groneworld, Burnett
et Meister (2012) ont établi que le cynisme social a un lien négatif avec les préoccupations
environnementales, étant donné que les personnes cyniques sont plus sceptiques a I’égard des
menaces et sont enclins a nier I'existence de problemes environnementaux. Méme si des
campagnes de sensibilisation sont menées, le cynisme peut réduire leur efficacité, car les
personnes cyniques peuvent avoir du mal a croire aux informations fournies. Les personnes les
plus cyniques se méfient des institutions et ont la conviction que les organisations manquent
d’intégrité et favorisent I’égoisme (Vice, 2011), ce qui suscite des réactions négatives (Chiu,
2005). De cette maniere, les individus cyniques peuvent ignorer ou rejeter activement les
messages de publicité verte, car ils les considérent comme trompeurs ou non pertinents.

Les personnes les plus cyniques se méfient davantage des allégations environnementales des
entreprises (Chan et Tam, 2021) et ont tendance a se mefier des affirmations de durabilité des
marques. Par ailleurs, lorsque les consommateurs eprouvent de la méfiance ou du scepticisme
a I’égard des allégations écologiques d’une entreprise, leur perception du risque s’améliore
(Leonidou et Skarmeas, 2017). A cet égard, le cynisme des consommateurs se traduit par la
conviction en ce que les entreprises manquent d'honnéteté. Ce qui génére des émotions
négatives (colére, dégolt, etc.) envers les entreprises (Helm, 2006). Par conséquent, les
messages visant a encourager des actions positives pour I'environnement, comme la réduction
de la consommation ou l'adoption de comportements durables, peuvent étre moins efficaces
aupres d'individus cyniques

Sur la base de cette discussion, nous proposons I’hypothése qui suit: H1. Le cynisme du
consommateur face a la publicité verte influence positivement la résistance du consommateur
a I’égard de la publicité verte du consommateur.

3.2 Effet modérateur de I’expérience narrative sur la relation entre le cynisme face a
la publicité verte et la résistance a I’égard de la publicité verte

Le format narratif dans la publicité a fait I’objet d’utilisation active, notamment dans les
campagnes d’intérét public telles le don d'organes, la lutte contre le tabagisme et la prévention
du cancer (Murphy, Frank, Chatterjee et Baezconde-Garbanati, 2013 ; Shen, Sheer et Li, 2015).
Les résultats ont montré que la pertinence des récits a fait prendre conscience aux gens que les
événements d’une histoire sont suffisamment réalistes pour se produire dans leur propre vie. La
publicité par I’expérience narrative suscite des réponses émotionnelles (Lakoff, 2008), réduit
les effets cognitifs négatifs et suscite de fortes réponses affectives (Green et Brock, 2002). On
peut donc suggérer que I’effet de I’expérience narrative est associé¢ a des réponses émotionnelles
et comportementales positives (Kang, Hong et Hubbard, 2020). Dans ce contexte, les récits bien
construits peuvent établir des connexions personnelles entre les auditeurs et les sujets abordés.
Ces connexions peuvent aider a réduire la méfiance envers la publicité verte, car les individus
sont plus susceptibles de faire confiance & une histoire qui réesonne avec leurs expériences et
leurs émotions. Elles peuvent captiver et influencer le public de maniére puissante en fonction
de la maniére dont elles sont percues et ressenties.
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Par ailleurs, les consommateurs émotionnellement investis sont beaucoup moins enclins a
résister a la persuasion (Lim et Childs, 2020) et a développer des contrepoints pour restreindre
’efficacité de la publicité (Brechman et Purvis, 2015). Une publicité de narration engageante
est susceptible de supprimer le doute des consommateurs, de promouvoir des stratégies
heuristiques et d’améliorer la persuasion (Wen, Sar et Anghelcev, 2017). En d’autres termes,
les récits puissants ont le potentiel de susciter un engagement émotionnel chez les auditeurs.
Ainsi, lorsque les messages environnementaux sont présentés sous forme d'histoires
engageantes et émotionnelles, les individus peuvent étre plus enclins a abaisser leurs défenses
cyniques et a se connecter avec le contenu de maniere plus profonde. Dans le contexte de la
communication environnementale, une expérience narrative percue positive peut étre
essentielle pour transmettre efficacement des messages liés a la durabilité et a la protection de
I'environnement. Des récits engageants peuvent aider & sensibiliser le public, & favoriser
I'empathie envers la nature et a encourager des comportements plus respectueux de
I'environnement. Nous postulons par conséquent 1’hypothése suivante : H2. Plus I’expérience
narrative percue du consommateur est élévée moins 1’effet positif du cynisme face a la publicité
verte sur la résistance a la publicité verte est élevé. La figure 1 donne une représentation
graphique du modéle théorique conceptuel proposé.

Expérience
narrative percue

Cynisme face
a Résistance a 1’égard de

L publicité verte

»
»

la publicité

Figure 1 : Modele théorique conceptuel et hypotheses

A la suite de la présentation des hypotheses de recherche et du modéle conceptuel, nous
exposons la méthodologie de recherche (Echantillonnage, collecte des données et mesure des
variables).

4  Méthodologie de la recherche

Pour Vérifier la fiabilité et la validité des échelles, des analyses factorielles exploratoires (par
Analyse des Composantes Principales sur SPSS) ont été effectuées. Puis, des analyses
factorielles confirmatoires (par équations structurelles sur Amos) sont conduites sur la structure
factorielle obtenue précédemment. Enfin, le test des hypothéses a été mené en recourant au
modele 1 de la macro PROCESS de Hayes (2013).

4.1 Echantillon et collecte de données

Le recueil des données a été réalisé auprés d’un échantillon de convenance d’étudiants de
filieres variées de 1’Institut National Polytechnique Houphouét Boigny. En effet, les étudiants
de cet institut en plus d’étre trés jeunes (15-25 ans) sont concernés par des préoccupations
environnementales. lIs sont trés informés sur les sujets relatifs a I’environnement. Par ailleurs,
de nos jours les campagnes et discours de sensibilisation en faveur de I’environnement ciblent
la jeunesse car elle est présentée comme 1’avenir de ’humanité et aussi, parce que le futur de
la planéte dépend grandement de leurs actions dans le présent. En outre, la plupart des affiches
publicitaires des entreprises sont présentes sur les réseaux sociaux alors que ces jeunes sont
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ouverts sur le monde. Les tableaux 1a et 1b résument les resultats des statistiques descriptives
de nos deux échantillons.

Tableau 1a : Statistiques descriptives de I’analyse factorielle exploratoire

Genre Garcons Filles Total Pourcentage
Cycles
Prépa 36 14 50 33%
Technicien 51 19 70 47%
Supérieur
Ingénieur 22 8 30 20%
Total 109 41 150 100%
Pourcentage 73% 27% 100%
Age
15 ans - 18 ans 18 7 25 17%
19 ans - 22 ans 58 22 80 53%
22 ans - 25 ans 33 12 45 30%
Total 109 41 150 100%
Pourcentage 73% 27% 100%

Source : Elaboré par nous-méme a partir des résultats obtenus sur SPSS

L’échantillon de I’analyse factorielle exploratoire comprend 150 étudiants dont 73% de gargons
et 27% de filles. La majorité de ces étudiants ont un age qui varie entre 19 ans et 22 ans soit
53% et sont pour la plupart inscrit au cycle « Technicien Supérieur » soit 47%. Les étudiants
inscrits au cycle « Prépa » représentent 33% des répondants et ceux inscrits au cycle
« Ingénieur » constituent seulement que 20% de 1’échantillon. Par ailleurs, les étudiants dont
I’age est compris entre 15 ans et 18 ans représentent 17% des répondants et ceux dont 1’age se
situe entre 22 ans et 25 ans constituent 30% de 1’échantillon. Le tableau 1b suivant nous donne
un apercu des résultats de 1’analyse descriptive de I’échantillon de I’analyse de factorielle
confirmatoire.

Tableau 1b : Statistiques descriptives de 1’analyse factorielle confirmatoire

Genre Garcons Filles Total Pourcentage
Cycles
Prépa 51 29 80 32%
Technicien 77 43 120 48%
Supérieur
Ingénieur 32 18 50 20%
Total 160 90 250 100%
Pourcentage 64% 36% 100%
Age
15 ans - 18 ans 27 15 42 17%
19 ans - 22 ans 85 48 133 53%
22 ans - 25 ans 48 27 75 30%
Total 160 90 250 100%
Pourcentage 64% 36% 100%

Source : Elaboreé par nous-méme a partir des résultats obtenus sur SPSS
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L’échantillon de I’analyse factorielle confirmatoire comprend 250 étudiants dont 64% de
garcons et 36% de filles. D’ailleurs, 53% de ces étudiants ont un age qui varie entre 19 ans et
22 ans soit et sont pour la plupart inscrit au cycle « Technicien Supérieur » soit 48%.

Les étudiants inscrits au cycle « Prépa » représentent 32% de 1’échantillon et ceux du cycle
« Ingénieur » valent 20% de 1’échantillon. En outre, les étudiants dont 1’age se situe entre 15
ans et 18 ans représentent 17% des répondants. Quant a ceux dont 1’age se trouve entre 22 ans
et 25 ans, ils constituent 30% de 1’échantillon. La collecte de données a été effectuée en face a
face via un questionnaire (Voir Annexe) et a nécessité un temps de complétude moyen de 15
minutes. De maniére précise, elle a été effectuée en deux parties correspondant chacune a I’un
des deux grands blocs du questionnaire. Dans les cing premiéres minutes en moyenne, les
répondants étaient invités a remplir la premiere partie du questionnaire composée
essentiellement des variables : cynisme face a la publicité verte et résistance a 1’égard de la
publicité verte. Pour la dizaine de minutes restantes, les répondants étaient soumis au
visionnement d’un visuel audio décrivant un récit écologique relatif a 1’utilisation des produits
verts (ampoules LED, produits de nettoyage, produits recycles, etc). Suite a cette expérience de
visionnement, un ensemble d’énoncés relatif a 1’expérience narrative pergue, leur était soumis
pour complétude.

4.2 Mesure des variables

Les mesures des variables au moyen d’échelles de Likert en 5 points allant de 1 « Pas du tout
d’accord » a 5 « Tout a fait d’accord » sont précisées ci-apres. Pour mesurer le cynisme face a
la publicité verte, nous avons eu recours a I’échelle de Helm, Moulard et Richins (2015) que
nous avons adaptée. Pour mesurer la résistance a 1’égard de la publicité verte, 1’échelle de
Cottet, Ferrandi et Lichtlé (2010) a été adaptée. Et enfin, le concept d’expérience narrative
percue a été mesuré en adaptant 1’échelle de Green et Brock (2002).

5 Présentation et discussions des résultats

Les résultats sont présentés et discutés dans cette section.

5.1 Présentation des résultats

Nous présentons tout d’abord les résultats relatifs a la validation des instruments de mesure puis
nous mettons en évidence ceux relatifs aux tests des hypothéses.

5.1.1 Validation des instruments de mesure

La validation des instruments de mesure a consisté a vérifier leur fiabilité et leur validité par
une analyse factorielle exploratoire (AFE) et une analyse factorielle confirmatoire (AFC).

5.1.1.1 Résultats de ’analyse factorielle exploratoire

Des analyses préliminaires ont permis de s’assurer de 1’absence de valeurs manquantes et de
valeurs extrémes. Les données ont fait I’objet d’une analyse en composantes principales (ACP)
avec rotation oblique varimax sur I’ensemble des variables du modele. L’indice de KMO (KMO
> 0,5) et le test de sphéricité de Bartlett qui est significatif p < 0,001 pour khi2 et ddl) montrent
que les données se prétent bien a une ACP pour chacune des variables. Cette phase exploratoire
a servis de base d’épuration de 1’ensemble des items initiaux. Les items qui ont une bonne
corrélation avec leur facteur sans étre corrélés a d’autres facteurs et qui présentent des qualités
de représentation satisfaisantes (> 0,5) ont été retenus. Les structures factorielles définitives ont
un pourcentage de variance expliquée (> 60%) et se caractérisent par une unidimensionnalité.
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Enfin, la valeur des alphas de Cronbach (o > 0,7) renseigne une bonne cohérence interne de
chaque échelle de mesure. (Voir tableau 2).

5.1.1.2 Résultats de I’analyse factorielle confirmatoire

Des équations structurelles basées sur la modelisation ont été utilisées pour effectuer les
analyses factorielles confirmatoires. Elles se sont appuyées sur les structures factorielles
obtenues précédemment en utilisant un autre échantillon. La normalité des distributions des
variables a été vérifiée a partir des coefficients d’aplatissement et d’asymétrie qui d’ailleurs
sont inférieurs aux seuils critiques. Par ailleurs, le test de Kolmogorov-Smirnov est satisfaisant
pour toutes les variables. Par la suite, les données ont fait 1’objet d’analyse en vue d’identifier
et de supprimer les observations aberrantes. Le tableau 1 montre que les résultats sont
satisfaisants en termes de cohérence interne ou de fiabilité (p de Joreskog supérieurs a 0,7). En
effet, la fiabilité de cohérence interne du construit est bonne si la valeur du rh6 de Jéreskog est
supérieure a 0,7 ou 0,8 selon les auteurs (Fornell et Larker, 1981). Pour Vvérifier la validité
convergente, nous avons analysé la force et la significativité des contributions factorielles
(loadings) du lien entre chaque variable latente et ses indicateurs (Fornell et Larcker, 1981) a
I’aide du test t de Student. Ensuite, nous avons associé a ce critére celui de la variance moyenne
extraite, ou rhdé de validité convergente (pVVC) qui doit étre supérieur a 0,5. Les résultats
indiquent que tous les tests t sont significatifs (> |1,96|) au seuil de 5% et tous les pVC sont
supérieurs a 0,5. Pour démontrer la validité discriminante, nous avons utilisé le critére de
Fornell et Larcker (1981) en comparant la valeur du Rho vc et les corrélations au carré entre les
construits. La validité convergente (rhd vc) de chaque construit est supérieure au carré de
chaque corrélation entre ce dernier et les autres construits latents. Le tableau 2 nous montre que
les conditions de fiabilité, de validité convergente et discriminante sont satisfaisantes pour
toutes nos échelles de mesure.

Tableau 2 : Synthése des résultats de 1’analyse factorielle exploratoire et confirmatoire des
echelles de mesure

Intitulé  des Nombre Alpha Rho Rhé vc r2*
échelles d’items Cronbach Joreskog

CYN 5 0,91 0,890 0,673 0,461
RES 4 0,88 0,891 0,661 0,430
ENP 4 0,81 0,825 0,641 0,423

Source : Elaboré par nous-méme a partir des résultats sur SPSS et Excel

*La plus forte corrélation au carré entre le construit en question et les autres construits ; CYN :
Cynisme face a la publicité verte ; RES : Résistance a 1’égard de la publicité verte ; ENP :
Expérience narrative percue

5.1.2 Test du modéle structurel et des hypothéses

Le modele structurel global s’ajuste suffisamment bien aux données. En effet, les indices
d’ajustement sont les suivants : ¥2 /ddl = 3,64 (< 5) ; CFI =0,937 (>0,9) ; TL1=0,924 (> 0,9) ;
NFI = 0,961 ; RMSEA = 0,063 (< 0,08), le GFI = 0,935 ; AGFI = 0,90 (> 0,8) et le SRMR =
0,033 (< 0,08) et CAIC (7213,069) < CAIC saturé (9229,560). L’effet direct du cynisme face
a la publicité verte sur la résistance a 1’égard de la publicité verte a été effectué sur le logiciel
AMOS. Le test t de Student (4,516) est significatif et est supérieur a 1,96. Les résultats montrent
une relation significative positive entre le cynisme face a la publicité verte et la résistance a
I’égard de la publicité verte, I’hypothése H1 est donc confirmée (p = 0,54, p < 0,001). Le
cynisme face a la publicité verte explique 23% de la variance de la résistance a 1’égard de la
publicité verte. Le test des hypotheses de 1’effet modérateur de I’expérience narrative percue
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sur la relation directe entre le cynisme face a la publicité verte et la résistance a 1’égard de la
publicité verte a été mené en recourant a la macro PROCESS de Hayes (2013) au travers du
modele 1. Le cadre opératoire se traduit par le fait qu’il y a un effet modérateur de V sur la
relation entre X et Y si le coefficient B est significatif (p < 0,05) et si I’intervalle de confiance
exclut zéro. Dans le cadre de notre recherche, X représente le cynisme face a la publicité verte
et Y est la résistance a 1’égard de la publicité verte. La variable V est 1’expérience narrative
percue. Le résultat est significatif ( =-0,0143, p = 0,0078), avec un intervalle de confiance IC
= [-0,0423 ; -0,0065] excluant le zéro. L hypothése H2 est donc confirmée.
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Figure 2 : Représentation graphique de la modération de 1’expérience narrative pergue
Source : Nos traitements statistiques sur Excel

La figure ci-dessus nous donne, donc, une représentation graphique a nuage de points de la
fonction linéaire relative a 1’effet modérateur de 1’expérience narrative pergue. Ainsi,ona’yY =
0,1246 - 0,0143V avec 0,1246 la constante. L’on constate que plus, I’expérience narrative
percue augmente (de -1,5 a 1,5), I’effet direct du cynisme face a la publicité verte sur la
résistance a 1’égard de la publicité verte se réduit davantage, comme I’illustre la pente sur ce
graphique. En d’autres termes, 1’effet du cynisme face a la publicité verte sur la résistance a
I’égard de la publicité verte est inhibé par I’expérience narrative pergue.

Nous discutons a présent ces résultats.
5.2 Discussions des résultats

Le premier résultat de cette recherche est d’avoir montré que le cynisme face a la publicité verte
influence positivement (B = 0,54, p < 0,001) la résistance a la publicité verte. Ce résultat vient
conforter ceux des travaux antérieurs qui ont jusqu’ici mis en évidence que le cynisme face a
la publicité verte influence positivement la résistance a la publicité verte. Les travaux antérieurs
avaient relevé que ’existence d’un lien entre le cynisme et les comportements contraires a
1’éthique notamment le renforcement des attitudes négatives envers I’environnement (Detert,
Trevifio et Sweitzer, 2008 ; Chowdhury et Fernando, 2014). D’ailleurs, Cottet, Ferrandi, et
Lichtlé (2009) ont montré que le cynisme est un déterminant important de la résistance a la
publicité verte.

En outre, les résultats montrent également que 1’expérience narrative percue a un effet
modérateur sur la relation entre le cynisme face a la publicité verte et la résistance a la publicité
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verte. Ces résultats confirment les conclusions d’études antérieures ayant mis en évidence que
la publicité par I’expérience narrative génére des réponses émotionnelles (Lakoff, 2008),
atténue les effets cognitifs négatifs et favorise de fortes réponses affectives (Green et Brock,
2002). On en déduit que chez les consommateurs, I’effet du cynisme face a la publicité verte
sur la résistance a la publicité verte est donc réduit (coefficient = -0,0143) par I’expérience
narrative percue. Ce résultat rejoint, également, les conclusions de (Green et Brock, 2000 ;
Bordahl, 2003 et Lim et Childs, 2020) qui estiment que les consommateurs émotionnellement
investis sont beaucoup moins enclins & résister a la persuasion. Ce résultat s’inscrit dans la
lignée des travaux de (Myers et Sar, 2015 ; Wen, Sar et Anghelcev, 2017) qui ont souligné le
fait qu’une publicité de narration engageante est susceptible d’éliminer le doute des
consommateurs, de promouvoir des stratégies heuristiques et de favoriser la persuasion.

Nous nous intéressons maintenant a la conclusion.
6 Présentation et discussions des résultats

Cette recherche apporte des contributions théoriques et managériales mais elle comporte
également des limites qui débouchent sur des perspectives de recherche.

6.1 Implications théoriques et managériales

Au plan théorigue, les résultats obtenus apportent une principale contribution. Nous estimons
que notre recherche permet d’améliorer la compréhension de la nature du lien entre cynisme
face a la publicité verte et résistance a 1’égard de la publicité verte. L’originalité¢ de notre
recherche, a notre connaissance, réside ainsi dans la réalisation d’une étude quantitative,
introduisant une variable modératrice inédite : 1’expérience narrative pergue. En effet, si les
consommateurs percoivent que les récits racontés sont authentiques, bien construits et
engageants cela peut susciter en eux un engagement émotionnel qui réduira leur mefiance
envers la publicité verte. Leur défense cynique se trouvera affaiblit et ils développeront des
croyances réceptives face a la publicité verte. Le role de I’expérience narrative pergue est donc
important. Si elle est €levée, I’effet du cynisme face a la publicité verte sur la résistance a 1’égard
de la publicité verte est réduit. Dans le cas contraire, cet effet se trouve renforcé.

Au-dela de I’apport théorique discuté précédemment, la contribution managériale de notre
recherche concerne la mise en évidence des leviers de management par lesquels les entreprises
ont la possibilité d'améliorer leur communication verte et de favoriser des attitudes et des
comportements plus favorables a I'environnement chez les consommateurs. En d’autres termes,
du point de vue des actions de marketing social, nos résultats comportent plusieurs implications
importantes pour les entreprises, notamment 1’optimisation des campagnes publicitaires et la
sélection de medias adaptés. Comprendre comment I'expérience narrative contribue a
I’atténuation de la résistance des consommateurs cyniques permettra aux entreprises de
concevoir des campagnes publicitaires plus efficaces pour promouvoir des produits ou des
initiatives environnementales. Cela passe par I’incorporation des éléments narratifs
convaincants pour accroitre I'engagement et la persuasion et 1’utilisation des medias spécifiques
qui sont particulierement propices a la narration, tels que les vidéos en ligne, les réseaux
sociaux, les blogs ou les publicités telévisées, pour diffuser leurs messages environnementaux.

Par ailleurs, les entreprises peuvent jouer un réle dans la sensibilisation des consommateurs en
expliquant de maniére narrative, authentique et crédible I'effet positif de leurs actions
écologiques et en les éduquant sur les questions environnementales complexes. Cela peut
enrichir la confiance envers l'initiative environnementale et les entreprises peuvent capitaliser
sur cette confiance pour fidéliser les clients. Enfin, les actions des entreprises doivent étre
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cohérentes avec les publicités narratives qu’elles diffusent pour éviter de renforcer la méfiance
des consommateurs.

6.2 Limites et perspectives de la recherche

Notre recherche comprend des limites. D une part, elle s’appuie sur un échantillonnage de
convenance dont la population d’étude est composée uniquement d’étudiants. Bien que les
résultats obtenus soient fiables et valides, il serait donc intéressant de répliquer la recherche en
utilisant un autre type d’échantillonnage ou auprés d’autres populations. L’objectif étant
d’étendre la validité externe des résultats obtenus. D’autre part, elle présente une limite dont
celle de ne prendre en compte qu’une seule variable modératrice. La question de I’influence du
cynisme face a la publicité verte sur la résistance a 1’égard de la publicité verte est complexe et
peut faire intervenir un grand nombre d’autres variables. Des études pourraient examiner les
mécanismes sous-jacents qui relient le cynisme et la résistance. Ceux-ci peuvent relever de la
psychologie, de I’émotion mais également du social et de la culture. Dans le champ de la
psychologie, il pourrait étre intéressant de mesurer 1’effet de variables telles que la dissonance
cognitive, la confiance, la persuasion et la réflexion personnelle. En ce qui concerne les
variables liées a 1’émotion, 1'empathie, I’engagement émotionnel, pourraient avoir un impact
sur la résistance des consommateurs cyniques. Concernant le social et la culture, le réle de
I'identification pourrait étre etudie. Par ailleurs, les futures recherches pourraient tenter de
savoir si les effets de I'expérience narrative dans la publicité verte sont durables. Les
consommateurs peuvent-ils conserver une attitude positive envers la marque ou le produit sur
le long terme ? 1l pourrait, également, étre utile de segmenter les publics en fonction de leur
niveau de cynisme a I'égard de la publicité verte pour voir comment I'expérience narrative
fonctionne différemment pour les consommateurs selon celui-ci.
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